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1. Introducción 
A partir de mediados de los años sesen-
ta del siglo pasado, el modelo producti-
vo fordista entra abierta crisis en el mun-
do, su causa podría estar explicada en la
gran rigidez que presenta tanto en su es-
tructura como en su velocidad de res-
puesta frente a las necesidades de con-
sumo. El desarrollo de nuevas tecnolo-
gías con una orientación flexible hacia la
satisfacción del consumidor, configuran
lo que actualmente se conoce como el
paradigma de la “Gestión de la Calidad
Total”, cuya influencia en los servicios
públicos y privados construidos sobre la
base del clientismo, cruza las diversas
escalas territoriales en espacios urbanos
y rurales. La Globalización Económica es
entendida así en el mundo empresarial,
como una nueva forma de ver la gestión
de los procesos dentro del ciclo produc-
tivo, lo que se traduce en un servicio efi-
caz y eficiente, orientado hacia sus con-
sumidores locales y globales.
Los espacios económicos urbanos se
establecen dentro de lo que Castells
(1989) ha denominado la ciudad informa-
cional (ciudad del conocimiento) impac-
tando profundamente en la vocación
económica del nuevo espacio: “Emerge
una forma social y espacial: la ciudad in-
formacional. No es la ciudad de las tec-
nologías de la información profetizada
por los futurólogos. Ni es la tecnópolis
totalitaria denunciada por la nostalgia del
tiempo pasado. Es la ciudad de nuestra
sociedad, como la ciudad industrial fue
la forma urbana de la sociedad que esta-
mos dejando. Es una ciudad hecha de
nuestro potencial de productividad y de
nuestra capacidad de destrucción, de
nuestras proezas tecnológicas y de
nuestras miserias sociales, de nuestros
sueños y de nuestras pesadillas. La ciu-
dad informacional es nuestra circunstan-
cia.”
La empresa, reorientaría así sus activida-
des de negocios hacia aquellas en las
que el capital rentabiliza en el espacio y
el tiempo más rápidamente y con una
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del consumo de hogares, 7% del co-
mercio exterior y 34% de la inversión en
el exterior. 
En el área del crédito, el retail posee co-
locaciones de consumo por más de US$
1.000 millones y ocho millones de plás-
ticos activos, representando 75% del
parque total de tarjetas de crédito acti-
vas. Sin embargo, desde una perspecti-
va internacional, Chile exhibe un gasto
por habitante en retail de aproximada-
mente US$ 1.400, cifra aún muy distan-
te de Estados Unidos en que se superan
los US$12.000, o en los países de la eu-
ro zona, en que se observan valores cer-
canos a los US$7.000. 
Milton Santos (1973), postula que las
ciudades latinoamericanas presentan
dos circuitos económicos interrelaciona-
dos, los cuales están fuertemente liga-
dos al comercio en la ciudad terciaria:
uno superior con capital abundante y
acceso a las tecnologías de gestión no
así la empleabilidad, y otro inferior con
un uso intensivo de la mano de obra que
constantemente se queja de tener esca-
sa ayuda oficial. Tal como lo señalaba en
pasadas investigaciones (Ramírez,
2004), se establece que cuando un gru-
po empresarial (circuito superior) se en-
frenta a la decisión de elección para una
localización en el sector económico de-
nominado comercio al por menor, esco-
gerá una tomando en cuenta: la rentabi-
lidad espacial que tiene el sector, pros-
pectos y densidad de demanda efectiva
en función de su segmento de mercado
distribuido espacialmente. 
Con respecto a los patrones espaciales
de localización para el circuito superior
en el Gran Santiago en los principales
servicios, se obtiene que los hipermerca-
dos se ubican en las principales aveni-
das logrando una mejor economía de es-
cala por medio de compras multipropó-
sito; los supermercados por otro lado
buscan cubrir áreas de mercado meno-
res con una mayor proximidad a sus
clientes, con compras de menor desem-
bolso pero más frecuentes. El mercado
altamente concentrado de las farmacias
escoge como factores de localización,
cercanía a sectores con mayor flujo, las
tradicionales esquinas y tiende a agru-
parse incluso canibalizando su deman-
da. La tendencia espacial de localización
de las multitiendas ha mostrado que
existen importantes oportunidades al lo-
calizarse cerca de malls debido al impor-
tante flujo peatonal y vehicular que aquí
se maneja. Espacialmente los homecen-
ters tienden a localizarse fuera del cen-
tro, en cercanía de flujos importantes,
sumándose muchas veces como tienda
ancla dentro de los principales centros
comerciales. 
El circuito inferior tiene una tipología más
compleja, y se distribuye por toda la ciu-
dad con un área de influencia reducida
debido a su propia naturaleza, sin em-
bargo debido a la intensa competencia
espacial que se genera por parte del cir-
cuito inferior, numerosos locales con vo-
cación local han decidido realizar conve-
nios con grandes operadores del retail,
para que sus clientes puedan tener otras
opciones de compra a través del crédito.
La elección anterior, ha hecho que el cir-
cuito inferior siga los mismos patrones
de consumo que presentan los clientes
de las grandes empresas del retail, o sea
por medio del crédito, siendo estás últi-
mas las responsables de administrar y
controlar el financiamiento, el que se da
a mayores tasas de interés.
Fuente: Geoespacial.
Gráfico 2.
Servicios de comercio al por menor en el Gran Santiago: supermercados
51,5%, equivalente a 3.123.992 habitan-
tes, son mujeres y 2.937.193 habitantes
son hombres (48,4%). El Gran Santiago,
territorio correspondiente a las 32 co-
munas más importantes de la Región
Metropolitana, capital de Chile, presenta
de acuerdo a la clásica clasificación so-
cioeconómica inferida en función del in-
greso inferido en el hogar, una clara ten-
dencia a una segregación residencial a
gran escala con estratos socioeconómi-
cos altos ABC1 y C2, localizados en el
sector Oriente de la capital: comunas de
Lo Barnechea, Las Condes, Vitacura,
Providencia, La Reina, Ñuñoa  y en algu-
nos barrios gentrificados de la comuna
de Santiago.
4.2 Caracterización espacial del co-
mercio al por menor.
Según CCS (2005), el comercio al por
menor, también denominado retail, pre-
senta en la actualidad un crecimiento de
5,4% con respecto al año anterior, al-
canzando un total en ventas para el año
2005 por US$ 25.000 millones. Este
sector es el segundo mayor generador
del PIB de Chile, representando 12% del
producto, teniendo en cuenta que apor-
tó US $8.000 millones al producto na-
cional en 2004; 19% del empleo, 54%
mejor tasa de retorno. Este análisis de la
realidad, desarrollado dentro de una lí-
nea de investigación por parte del autor
(Ramírez, 2004), plantea la hipótesis que
se contrastará en el territorio denomina-
do ciudad de Santiago de Chile: “el mo-
delo de producción postfordista genera
incentivos para que reducidos grupos
económicos se concentren actividades
interrelacionadas, cuyos centros de po-
der son parte de los nuevos paisajes de
ocio y consumo.
2. Objetivos
La investigación tiene cuatro grandes
objetivos: 
a. Estudiar en el territorio denominado
de Santiago de Chile, la relación capital-
trabajo en el contexto de la Globaliza-
ción Económica.
b. Comprender la importancia que juega
el sector del comercio al por menor con
vocación local en la generación de em-
pleo, organización de actores que gene-
ran resistencia territorial frente a los gru-
pos de poder pertenecientes al circuito
superior.
c. Analizar la distribución espacial que
presenta el sector del comercio al por
menor, rama económica que ha captura-
do en los últimos años la atención de los
grandes grupos económicos en Chile. 
d. Determinar tendencias en los nuevos
modelos territoriales de negocios, en
especial los referidos al comercio al por
menor en la Región Latinoamericana.
3. Metodología
a. Revisión y selección bibliográfíca:
disciplinas relacionadas a estudios ur-
banos (geografía del comercio al por
menor, economía espacial, sociología
urbana y marketing territorial)
b. Área de estudio: Gran Santiago, que
corresponde a las comunas de Lampa,
Quilicura, Colina, Lo Barnechea, Hue-
churaba, Pudahuel, Vitacura, Las con-
des, Conchali, Recoleta, Renca, Inde-
pendencia, Providencia, Quinta Normal,
Cerro Navia, Santiago, La Reina, Ñuñoa,
Lo Prado, Estación Central, Peñalolen,
Maipú, Macul, San Joaquín, Cerrillos,
Pedro Aguirre Cerda, San Miguel, La
Florida, Lo Espejo, La Cisterna, La Gran-
ja, San Ramón, San Bernardo, Padre
Hurtado, El Bosque, Puente Alto, La Pin-
tana y Buín, todas estas dentro de la Re-
gión Metropolitana de Chile.
c. Caso de estudio: caracterización de
la geografía del comercio al por menor y
del poder económico en el área de estu-
dio.
d. Unidad de estudio: investigación
construida para la toma de decisiones
publico-municipales en materias relacio-
nados a la gestión territorial del espacio
urbano.
e. Diseño de estudio descriptivo: técni-
ca de levantamiento integrado de varia-
bles en un Sistema de Información Geo-
gráfica (SIG) Geomedia Professional 5.2.
f. Fase de aplicación: normalización,
validación, georeferenciación y desplie-
gue de capas temáticas en un SIG.
4. Resultados de la investigación
4.1 Caracterización socioeconómica
del Gran Santiago
La Región Metropolitana de Santiago de
Chile, según el Censo del 2002, registró
un total de 6.061.185 habitantes. De la
población regional total, un 96,9% co-
rresponde a población urbana, es decir,
5.875.013 habitantes. Asimismo, un
Gráfico 1.
Grupos socioeconómicos por manzana predominantes en el Gran Santiago.
Fuente: Geoespacial.
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retail que se encuentra presente en Ar-
gentina, Perú y a partir de fines de julio
del 2005 en Colombia. La Firma facturó
en el año 2004, la suma de $2.885 millo-
nes de dólares, aportes generados a
partir de los siguientes servicios: multi-
tiendas, homecenter, tarjetas de crédito,
banco de personas, corredora de segu-
ros, inmobiliarias, viajes y supermerca-
dos. La compañía opera en Argentina
con un total de 13 Hipermercados Jum-
bo, 24 Homecenters Easy, 12 Centros
Comerciales y Aventura Centers, y
cuenta con más de 9.000 empleados.
Un informe de BCI Corredor de Bolsa
(2005) sitúa que los ingresos de Falabe-
lla podrían llegar a más de US$ 6.000
millones al 2010, lo cual le da grandes
posibilidades de seguir fuertemente en
la carrera de los gigantes del comercio
al por menor.
4.3.3 Grupo D&S
D&S, holding controlado por la Familia
Ibáñez es una compañía de retail que
facturó en el año 2004 la suma de US$
2.584 millones. En la actualidad D&S
opera, a través de filiales, 78 locales en-
tre hipermercados, hipermercados com-
pactos y supermercados, 57 locales
Farmalider, 6 centros comerciales, 51
cafeterías (“Lider Café” y “Café Buffet”)
y tres restaurant “Revive”. Las operacio-
nes de la Compañía se ubican en la Re-
gión Metropolitana, y en las regiones I,
II, IV, V, VI, VII, VIII, IX, X y XII. Presto po-
see hoy 1.500.000 tarjeta habientes y
espera finalizar el año con 1.800.000. En
tanto, en términos de colocaciones,
cuenta con un stock de $165 mil millo-
nes y espera finalizar el año con $200
mil millones. A su vez en términos de re-
sultados, Presto espera llegar a los
US$10 millones este año, y representar
entre 30% y 40% de la utilidad de D&S
a 2008 (hoy es cerca de 15%).
4.3.4 Grupo Ripley 
Ripley, holding controlado por la familia
Calderón es la segunda empresa mayor
cadena de tiendas por departamento en
Chile, con una participación de mercado
del 28% en el 2004. Cuenta con 29 tien-
das en Chile, esperando para el año
2007 contar con cuarenta, 14 de las
cuales se encuentran en el Gran Santia-
go, totalizando así 179.600 m2 de su-
perficie. En el negocio del crédito, un
63% de las ventas del 2004 se lograron
por medio de las 1,3 millones de tarjetas
Ripley. La empresa es una compañía de
retail que se encuentra presente en Perú
con siete puntos de venta, lo que suma
72.089 m2. La compañía posee en Perú
y Chile multitiendas, tarjetas de crédito,
corredora de seguros, viajes y banco. En
el negocio retail, se proyecta la apertura
de once nuevas tiendas en Chile y nue-
ve en Perú (tres en formato Max orienta-
do a bajos precios y seis en formato tra-
dicional) a 2009. La apertura al mercado
accionario del 15% de la casa comercial
le permitió la compañía recaudar mon-
tos por US$218 millones por 270 millo-
nes de títulos los que utilizará íntegra-
mente para financiar en parte su plan de
expansión 2005-2007, que considera
una inversión superior a los US$560 mi-
llones y que a su propiedad ingresen
más de 22.000 nuevos accionistas, en-
tre los que se encuentran Administrado-
ras de Fondos de Pensión (AFP), Admi-
nistradoras de Fondos Mutuos, compa-
ñías aseguradoras, personas naturales,
además de inversionistas extranjeros li-
derados por fondos europeos.
4.4 Impactos económicos en la con-
centración y competencia espacial
Tal como lo señalara el geógrafo inglés del
retail Clarke (2002), la estrategia de fusio-
nes y adquisiciones (mergers and acquisi-
tions) es la más escogida en las organiza-
ciones del retail, entre ellas las de origen
chileno que operan en Latinoamérica con
Tabla 1.
Presencia de los principales Grupos Económicos en diversos sectores del comercio al por menor
Fuente: Geoespacial
4.2 Geografía del empleo del comer-
cio al por menor
De acuerdo a información del Censo
2002 de Población y Vivienda, en el
Gran Santiago se tiene del total de
401.592 habitantes que trabajan en co-
mercio al por menor, un 63,23% corres-
pondientes a hombres lo que representa
el 253.931 casos y 147.661 mujeres, cu-
ya cuantía asciende al 36,77 %. El em-
pleo se situaría tal como lo señalaría Ch-
ristaller (1935) en los lugares centrales
(Centro del Gran Santiago, Comuna de
Santiago), aunque además se tienen im-
portantes concentraciones en las comu-
nas de Maipú, Las Condes y La Florida,
espacios de carácter residencial.
El panorama en términos de la distribu-
ción espacial que presenta el empleo en
la ciudad de Santiago, tiene profundas
repercusiones en el sentido de como se
puede entender la nueva ciudad latinoa-
mericana. De acuerdo a estudios gene-
rados por la CEPAL (1998), el comercio
al por menor es uno de los sectores más
precarios en términos del empleo que se
genera, esto se agrava en el género fe-
menino (OIT, 1998). Todaro (1997) afirma
que encontramos estas características
en un tipo de relación laboral no perma-
nente; en la inexistencia de contrato; en
la falta de acceso al sistema previsional
y en el trabajo por cuenta propia con
muy bajo salario.
En base a la Encuesta Casen (1998), se
infiere en términos de quienes no coti-
zan, que los trabajadores del comercio
al por menor en estado precario repre-
sentan en la actualidad una cuantía en
torno al 20%. Este porcentaje se eleva
por sobre el 25% si estamos en presen-
cia del género femenino. La situación
anterior, debería ser considerada en el
diseño de políticas territoriales referidas
a la gestión de la empleabilidad, las que
la en su mayor parte han tenido un enfo-
que hacia el sector secundario de la
economía, con procesos intensivos en
capital, desconociendo muchas veces la
nueva configuración terciaria, o sea pro-
cesos intensivos en mano de obra.
4.3. Geografía del poder económico
del sector comercio al por menor.
Harvey (2003) parte del concepto de
renta monopolista para definir la posi-
ción de los actores dominantes en el es-
pacio urbano: “aquellos que poseen el
capital suficiente para instalarse en lu-
gares nodales de la globalización y ob-
tener del sector público que haga las in-
versiones necesarias en capital fijo para
que estos lugares, ciudades más o me-
nos globales, sean competitivos.” Este
panorama requiere apostar por la distin-
ción, la diferenciación, lo cual se expre-
sa espacialmente de forma perceptiva
por parte de cada habitante urbano me-
diante la imagen o el perfil comunicacio-
nal que tienen las organizaciones dentro
de la ciudad, siendo el origen y término
de los nuevos paisajes escapistas (Tuan,
2003), símbolos vivos de los espacios
de ocio y consumo presentes en la ac-
tualidad en el Gran Santiago de Chile. 
Para entender la relación entre los gru-
pos de poder económico y su influencia
en el circuito inferior (comercio con vo-
cación local), se hará a continuación una
descripción de los cuatro principales de
Chile, los que se difunden en lo extenso
de la Región Latinoamericana: Cenco-
sud, Falabella, D&S y Ripley.
4.3.1 Grupo Cencosud
Cencosud, holding controlado por Horst
Paulmann es una de las mayores com-
pañías de retail de Sudamérica con
$1.379 billones facturados en el año
2004. El consorcio posee una posición
de liderazgo en hipermercados, super-
mercados, homecenters y centros co-
merciales tanto en Chile como en Argen-
tina. La compañía opera en Argentina
con un total de 13 Hipermercados Jum-
bo, 24 Homecenters Easy, 12 Centros
Comerciales y Aventura Centers, y
cuenta con más de 9.000 empleados.
En los últimos tres años, la inversión del
Grupo Cencosud en Argentina fue de
$500 millones. Cencosud se consolida
en la actualidad como uno de los retai-
lers más importantes de Sudamérica,
con ventas totales anualizadas para el
ejercicio 2004 por encima de los
US$3.000 millones, contando con más
de 320 supermercados, 39 homecen-
ters, 16 centros comerciales y 40.000
empleados en Latinoamérica.
4.3.2 Grupo Falabella
Falabella, holding controlado por el Gru-
po Solari-Del Río es una compañía de
Gráfico 3.
Empleo del comercio al por menor en el Gran Santiago.
Fuente: Geoespacial.
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retail que se encuentra presente en Ar-
gentina, Perú y a partir de fines de julio
del 2005 en Colombia. La Firma facturó
en el año 2004, la suma de $2.885 millo-
nes de dólares, aportes generados a
partir de los siguientes servicios: multi-
tiendas, homecenter, tarjetas de crédito,
banco de personas, corredora de segu-
ros, inmobiliarias, viajes y supermerca-
dos. La compañía opera en Argentina
con un total de 13 Hipermercados Jum-
bo, 24 Homecenters Easy, 12 Centros
Comerciales y Aventura Centers, y
cuenta con más de 9.000 empleados.
Un informe de BCI Corredor de Bolsa
(2005) sitúa que los ingresos de Falabe-
lla podrían llegar a más de US$ 6.000
millones al 2010, lo cual le da grandes
posibilidades de seguir fuertemente en
la carrera de los gigantes del comercio
al por menor.
4.3.3 Grupo D&S
D&S, holding controlado por la Familia
Ibáñez es una compañía de retail que
facturó en el año 2004 la suma de US$
2.584 millones. En la actualidad D&S
opera, a través de filiales, 78 locales en-
tre hipermercados, hipermercados com-
pactos y supermercados, 57 locales
Farmalider, 6 centros comerciales, 51
cafeterías (“Lider Café” y “Café Buffet”)
y tres restaurant “Revive”. Las operacio-
nes de la Compañía se ubican en la Re-
gión Metropolitana, y en las regiones I,
II, IV, V, VI, VII, VIII, IX, X y XII. Presto po-
see hoy 1.500.000 tarjeta habientes y
espera finalizar el año con 1.800.000. En
tanto, en términos de colocaciones,
cuenta con un stock de $165 mil millo-
nes y espera finalizar el año con $200
mil millones. A su vez en términos de re-
sultados, Presto espera llegar a los
US$10 millones este año, y representar
entre 30% y 40% de la utilidad de D&S
a 2008 (hoy es cerca de 15%).
4.3.4 Grupo Ripley 
Ripley, holding controlado por la familia
Calderón es la segunda empresa mayor
cadena de tiendas por departamento en
Chile, con una participación de mercado
del 28% en el 2004. Cuenta con 29 tien-
das en Chile, esperando para el año
2007 contar con cuarenta, 14 de las
cuales se encuentran en el Gran Santia-
go, totalizando así 179.600 m2 de su-
perficie. En el negocio del crédito, un
63% de las ventas del 2004 se lograron
por medio de las 1,3 millones de tarjetas
Ripley. La empresa es una compañía de
retail que se encuentra presente en Perú
con siete puntos de venta, lo que suma
72.089 m2. La compañía posee en Perú
y Chile multitiendas, tarjetas de crédito,
corredora de seguros, viajes y banco. En
el negocio retail, se proyecta la apertura
de once nuevas tiendas en Chile y nue-
ve en Perú (tres en formato Max orienta-
do a bajos precios y seis en formato tra-
dicional) a 2009. La apertura al mercado
accionario del 15% de la casa comercial
le permitió la compañía recaudar mon-
tos por US$218 millones por 270 millo-
nes de títulos los que utilizará íntegra-
mente para financiar en parte su plan de
expansión 2005-2007, que considera
una inversión superior a los US$560 mi-
llones y que a su propiedad ingresen
más de 22.000 nuevos accionistas, en-
tre los que se encuentran Administrado-
ras de Fondos de Pensión (AFP), Admi-
nistradoras de Fondos Mutuos, compa-
ñías aseguradoras, personas naturales,
además de inversionistas extranjeros li-
derados por fondos europeos.
4.4 Impactos económicos en la con-
centración y competencia espacial
Tal como lo señalara el geógrafo inglés del
retail Clarke (2002), la estrategia de fusio-
nes y adquisiciones (mergers and acquisi-
tions) es la más escogida en las organiza-
ciones del retail, entre ellas las de origen
chileno que operan en Latinoamérica con
Tabla 1.
Presencia de los principales Grupos Económicos en diversos sectores del comercio al por menor
Fuente: Geoespacial
4.2 Geografía del empleo del comer-
cio al por menor
De acuerdo a información del Censo
2002 de Población y Vivienda, en el
Gran Santiago se tiene del total de
401.592 habitantes que trabajan en co-
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Santiago), aunque además se tienen im-
portantes concentraciones en las comu-
nas de Maipú, Las Condes y La Florida,
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El panorama en términos de la distribu-
ción espacial que presenta el empleo en
la ciudad de Santiago, tiene profundas
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puede entender la nueva ciudad latinoa-
mericana. De acuerdo a estudios gene-
rados por la CEPAL (1998), el comercio
al por menor es uno de los sectores más
precarios en términos del empleo que se
genera, esto se agrava en el género fe-
menino (OIT, 1998). Todaro (1997) afirma
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en un tipo de relación laboral no perma-
nente; en la inexistencia de contrato; en
la falta de acceso al sistema previsional
y en el trabajo por cuenta propia con
muy bajo salario.
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zan, que los trabajadores del comercio
al por menor en estado precario repre-
sentan en la actualidad una cuantía en
torno al 20%. Este porcentaje se eleva
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diseño de políticas territoriales referidas
a la gestión de la empleabilidad, las que
la en su mayor parte han tenido un enfo-
que hacia el sector secundario de la
economía, con procesos intensivos en
capital, desconociendo muchas veces la
nueva configuración terciaria, o sea pro-
cesos intensivos en mano de obra.
4.3. Geografía del poder económico
del sector comercio al por menor.
Harvey (2003) parte del concepto de
renta monopolista para definir la posi-
ción de los actores dominantes en el es-
pacio urbano: “aquellos que poseen el
capital suficiente para instalarse en lu-
gares nodales de la globalización y ob-
tener del sector público que haga las in-
versiones necesarias en capital fijo para
que estos lugares, ciudades más o me-
nos globales, sean competitivos.” Este
panorama requiere apostar por la distin-
ción, la diferenciación, lo cual se expre-
sa espacialmente de forma perceptiva
por parte de cada habitante urbano me-
diante la imagen o el perfil comunicacio-
nal que tienen las organizaciones dentro
de la ciudad, siendo el origen y término
de los nuevos paisajes escapistas (Tuan,
2003), símbolos vivos de los espacios
de ocio y consumo presentes en la ac-
tualidad en el Gran Santiago de Chile. 
Para entender la relación entre los gru-
pos de poder económico y su influencia
en el circuito inferior (comercio con vo-
cación local), se hará a continuación una
descripción de los cuatro principales de
Chile, los que se difunden en lo extenso
de la Región Latinoamericana: Cenco-
sud, Falabella, D&S y Ripley.
4.3.1 Grupo Cencosud
Cencosud, holding controlado por Horst
Paulmann es una de las mayores com-
pañías de retail de Sudamérica con
$1.379 billones facturados en el año
2004. El consorcio posee una posición
de liderazgo en hipermercados, super-
mercados, homecenters y centros co-
merciales tanto en Chile como en Argen-
tina. La compañía opera en Argentina
con un total de 13 Hipermercados Jum-
bo, 24 Homecenters Easy, 12 Centros
Comerciales y Aventura Centers, y
cuenta con más de 9.000 empleados.
En los últimos tres años, la inversión del
Grupo Cencosud en Argentina fue de
$500 millones. Cencosud se consolida
en la actualidad como uno de los retai-
lers más importantes de Sudamérica,
con ventas totales anualizadas para el
ejercicio 2004 por encima de los
US$3.000 millones, contando con más
de 320 supermercados, 39 homecen-
ters, 16 centros comerciales y 40.000
empleados en Latinoamérica.
4.3.2 Grupo Falabella
Falabella, holding controlado por el Gru-
po Solari-Del Río es una compañía de
Gráfico 3.
Empleo del comercio al por menor en el Gran Santiago.
Fuente: Geoespacial.
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1. Presentación.
El Centro de Política de Suelo y Valora-
ciones de la Universidad Politécnica de
Cataluña, UPC, constituye una platafor-
ma de investigación, cuya actividad de
casi veinte años, nos ha llevado a parti-
cipar en interesantes proyectos de inves-
tigación en el ámbito nacional e interna-
cional, o de investigación aplicada I+D,
que nos aportan una aproximación a las
necesidades de empresas o institucio-
nes públicas que requieren inferir nuevos
conocimientos, aportar rigor científico y
calidad técnica al estudio e implementa-
ción de procesos de análisis de la ciudad
y ejecución del urbanismo.
Algunas de nuestras investigaciones se
orientan hacia la búsqueda de criterios
validos sobre el comportamiento del
mercado inmobiliario de edificios tercia-
rios en grandes ciudades como Barcelo-
na o Madrid. Ciudades en las que a par-
te de disponer de un estoc edificado im-
portante, esos edificios presentan dife-
rencias en términos de características
constructivas, nivel de tecnificación, de
su ubicación y de mayor o menor centra-
lidad; aspectos que tienen una inciden-
cia significativa en los valores o rendi-
mientos atribuibles a estos inmuebles. 
Algunas empresas gestoras de ese tipo
de edificios se plantean en que medida
se debe recomendar la reforma de una
edificación muy central pero de bajo ni-
vel de tecnificación. Es decir, ¿Existe una
mejora en el rendimiento de un edificio
transformado?; ¿Existe una competen-
cia real entre productos localizados en
diferentes áreas?; ¿Cuál es el valor incre-
mentado y el aumento en competitividad
en la regeneración de un edificio o en la
revitalización de toda un área?
Las determinaciones del contexto espa-
cial que configuran la ciudad y el territo-
rio a escala económica, social, me-
dioambiental y urbana son decisivos en
la formación de los valores inmobiliarios
como rentas de externalidad. El análisis
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este formato referidas al circuito superior,
pues no solo incrementan poder corpora-
tivo sino que también eliminan la compe-
tencia ligada al circuito inferior de la eco-
nomía urbana. El sector comercio fue res-
ponsable en el primer semestre del 2005
del 38% de las operaciones de fusiones y
adquisiciones en Chile, con operaciones
anunciadas por US$1.085 millones, entre
las que destacan la compra de Almace-
nes Paris por parte de Cencosud, de ABC
por DIN y el remate en bolsa de 51,7% de
La Polar. 
Según indicó la CCS (2005), estas tran-
sacciones demuestran que “el sector re-
tail mantiene un alto dinamismo en su es-
tructura competitiva, lo que no permite
descartar nuevos movimientos estratégi-
cos caracterizados por inversiones, alian-
zas y/o cambios de propiedad en los pró-
ximos períodos”. 
Teniendo presente que la estrategia de
crecimiento espacial de los grupos de po-
der relacionados con el retail es de la con-
centración, puesto que no solo incremen-
tan poder corporativo sino que también
eliminan la competencia. La permanencia
del circuito inferior de la economía, referi-
da al comercio con vocación local, está
condicionada a la presencia del factor
crédito que posibilita el consumo por par-
te de los ciudadanos. La glocalización,
entendida como uniones verticales entre
los articuladores del circuito inferior eco-
nómico urbano del comercio al por menor
tal como lo señalaba Santos (1994) puede
ampliarse mediante las propias nuevas
formas de producción y consumo. Se de-
be tener en cuenta que la construcción de
nuevas horizontalidades, permitirán sobre
la base de la sociedad territorial, encon-
trar un camino que contrarreste el lado
perverso de la globalización, asunto que
corrobora la hipótesis planteada al inicio
de la investigación y aproximarse así, a
una nueva hipótesis construida por los
ciudadanos asociada a otra globalización
que restaure al hombre y por el hombre,
su identidad y dignidad.
5. Conclusiones
La Globalización Económica, ha favoreci-
do la generación de una mayor competiti-
vidad de las economías urbanas, entre
estas la chilena. Dentro de los efectos
producidos frente a este nuevo orden
mundial, se encuentran los referidos a una
irreversible desindustrialización espacial,
con territorios ampliamente tercerizados y
concentrados económicamente.
Una diferencia entre los dos circuitos inte-
grados de la economía urbana presentes
en el Gran Santiago de Chile, se refieren al
hecho que el circuito inferior se encuentra
integrado localmente, al tiempo que en el
circuito inferior los servicios están integra-
dos a nivel superior de la ciudad, a mer-
ced del capital financiero nacional e inter-
nacional.
El modelo de producción flexible unido a
una nueva estructura de concentración es-
pacial, en actividades interrelacionadas por
medio de las fusiones y adquisiciones, no
solo incrementan poder corporativo, sino
que también eliminan la competencia o en
su defecto ejercen influencia sobre el cir-
cuito inferior por medio del crédito contro-
lado por el gran poder económico.
El desarrollo de una línea de estudio que
integre la relación entre territorio y activi-
dades económicas terciarias iniciado por
este investigador, entregará mayores an-
tecedentes para una mejor gestión territo-
rial del empleo en espacios urbanos, cuya
naturaleza en la actualidad es precaria y
compleja por lo demás.
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